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JAK NARZEDZIA BADAWCZE POMAGAJA W
UDOWODNIENIU SKUTECZNOSCI KAMPANII?
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Mechanizm
oceny

WYZWANIE
STRATEGICZNE |
PRZYJETE CELE

23%

Jest jakas bariera
do pokonania

ANALIZA

Nie jest tak
dobrze, jakby
mogto by¢

STRATEGIA
KOMUNIKACJI

24%

Pomyst na nowe
podejscie do
sprawy, ktore

przetamie bariere

NOWA IDEA

EGZEKUCJA IDEI
23%

Przetozenie idei
na dziatania

PLAN
DZIALANIA

REALIZACJA

Komunikacja
w roznych
kanatach

EFEKTY
KOMUNIKACJI

30%

*Bariera
usunieta

Jest lepiegj,
niz byto

SUKCES
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2. Grupa odbiorcow

Nasz nowy produkt skierowalismy do konsumentow, ktorzy dotychczas nie uiywali- W szczegolnosci
skupiliémy sie na kobietach w wieku 40+, aktywnych zawodowo, $wiadomych, wyedukowanych. Jest to
szczegolny okres w ich zyciu. Czujg sie mlode, chca pozosta¢c mlode i chcg codziennie zy¢ petnig zycia, jednak
natok wszystkich "rzeczy do zrobienia" wysysa z nich site i energie. Rachunek za przepracowanie wystawia im
zdrowie - gorsze samopoczucie i nadszarpniete zapasy witalnosci, brak energii, wyrzuty sumienia.

3. Cele szczegotowe kampanii

Celnri:

Cel nr 1: Zbudowanie dystrybucji numerycznej - na poziomie 46% do marca 2018 Zaktadalismy
efekt push (sity sprzedazy) oraz pull (zainteresowania odbiorcow B2B nowym produktem dzieki kampanii
reklamowej).
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Jak powinny wygladac¢ dowody skutecznosci?

*  Wyniki kampanii muszg byc przypisane do poszczegdlnych celdw kampanii
wymienionych w punkcie 3.
* Kondycja marki (Swiadomosé, wizerunek, uzywanie)
* Zmiana grupy docelowej

*  Wyniki kampanii powinny da¢ jurorom podstawe do oceny skutecznosci podjetych
dziatan — wymaga to podania danych przed i po kampanii, osobno dla kazdego z celéw.

» Kazdy dowdd nalezy opisac podajgc czas przeprowadzenia badan oraz okres, do jakiego
sie odnoszg, grupe badang a takze podaé nazwe firmy badawczej (zrédto danych).

 Mozna zamiesci¢ wtasny krotki komentarz utatwiajacy interpretacje podkreslajgcy
sukces w realizacji celow.

Prosimy o poswiadczenie wynikow w firmie badawczej, ktora przeprowadzita badania (podpis firmy badawczej w
Oswiadczeniu Instytutu o prawdziwosci danych).
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Odniesienie sie do grupy docelowe;

13C. Dodatkowe czynniki sukcesu kampanii

_zyskm znaczaco w oczach kobiet w wieku 40+. Analiza "lejka zakupowego" wskazafa, ze udato sie nam
skonwertowac 40% uzytkowniczek w mtodszym segmencie (wiek 40-55) z okazyjnych konsumentek do
regulamych klientek. Jest to prawie dwukrotnie wyzszy wynik w poréwnaniu do starszego segmentu (wiek 56-

69), w ktorym SE®by! tradycyijnie silny.
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Realistyczne odniesienie sie do celow.

13A. Efekty kampanii

Cel nr 1: Marketingowe Swiadomo$éé: wzrost 3% Rozwazanie: wzrost 4% Ever bought: wzrost 1% Bought most
often: wzrost 1%

Wy nik

Grafika nr 2 - Brand funnels lipiec 2017 vs styczen 2018 Swiadomos$¢ Cel: wzrost 3pp, Realizacja: wzrost
S5pp - Wzrost o 2pp wyzszy niz u [Nl Rozwazanie Cel: wzrost 4pp, Realizacja: wzrost 8pp- Wzrost o
2pp wyzszy niz u“ Ever Bought Cel: wzrost 1pp, Realizacja: wzrost 5pp Wzrost taki samjak’
Bought last three months Cel: wzrost 1pp, Realizacja wzrost 1pp anotowat spadek o 3pp Bough
most often Cel: wzrost 1pp, Realizacja: wzrost 1pp, zanotowat spadek 3pp

Zrédto danych

Grafika nr 2 - Brand funnels lipiec 2017 vs styczen 2018 - Kantar Millward Brown ’
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13B. Materiaty dowodowe

13B. Materialy dowodowe

BRAND FUNNELS
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EVER BOUGHT
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1. Grafika 1. Brand funnel - lipiec 2017.png
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Im bardziej przejrzyscie dla Jurora tym lepiegj

Cel nr 3: Cel 3: wzrost na wymiarach wizerunkowych zwigzanych z jakoscig i zdrowiem, ktére uzasadnia pozycjonowanie
cenowe ma . Oparlismy sie o atrybuty: ,godna zaufania” (6%) ,jej produkty sa zdrowe” (7%); oraz “wysokie] jakosci”
(8%), zakladajac ich wzrost o 2 pp. Z pkt. widzenia niskiej $wiadomosci marki ( patrz cel 2), cel ten byt bardzo ambitny

Wynik

CEL 3: OSIAGNIETY I PRZEKROCZONY. Wzrosly wskazania wizerunkowe dla parametréw istotnych dia (i, czyli: ,godna
zaufania” 6% na 9%; ,jej produkty sg zdrowe” 7% na 12%; oraz ,wysokiej jakosci” 8% na 13%. (13A.3) Zakladalismy ich
wzrost o 2pp., co wydawato sie celem ambitnym, ze wzgledu na niska Swiadomos¢ marki. Jednoczesnie znacznie tego
wzrostu jest dla nas szczegdlnie wazne, gdyz jest miernikiem nowego pozycjonowania marki i efektem dziatan
komunikacyjnym idacych za nowg strategia.

Zrddio danych

13A.3 Wzrost na atrybutach istotnych dla marki -; porownanie fal 10.2017 (N=1016) vs 10.2016 (N=1023); Omnibus;
Kantar Millward Brown
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Czy efekty kampanii sg rzeczywiscie wyrdzniajgce sie
na tle kategorii?

Czy sposob ich prezentacji nie jest specyficznie zawezony, co
budzi podejrzenia o manipulacje?

Za co zgtaszajgcy liczy na nagrode?
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LTEGO SIIMEEII POWODUDIAKTOREGO
DOROSLI WIEIIZA W SLAJDY,MORAWIECKIEGO
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Powodzenia!




